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 摘  要 
近年来，国家对我国生产的婴幼儿奶粉明确了严格的监管举措，整个婴幼
儿奶粉行业面临较大的运营环境改变；随着移动互联网技术的发展，消费者购物
需求也发生了快速的变化；同时我国婴幼儿配方奶粉市场需求仍然很巨大，特别
地，随着国家二胎政策开始实施，市场需求还会进一步扩大。 
本论文首先揭示当前 MJN 公司开展全渠道设计的意义，同时系统地介绍了
市场营销基本理论的发展、STP 理论及营销渠道等相关的概念理论。其次，剖析
国内婴幼儿奶粉行业的发展现状和消费者需求的变化，以及 MJN 公司的发展概
况及营销现状，分析当前 MJN 公司在婴幼儿奶粉产品市场营销管理中存在的问
题。通过对 MJN 公司的 STP 定位分析，针对 MJN 公司产品进行市场细分、目标
市场、市场定位三个角度的分析，并归纳总结出 MJN 公司的营销战略。再次，
从三个维度分析 MJN 公司全渠道设计的重点及难点，在营销战略的指引下，提
出 MJN 公司的营销全渠道设计，包括实体渠道、电子商务渠道、移动商务渠道、
社会化服务平台，以及服务支持。 
本论文研究结论表明：一是依据市场营销管理的相关理论、思想、方法来
解决 MJN 公司在市场营销管理方面的实际问题，实现了现代管理理论在企业管
理中的指导作用；二是对 MJN 公司的竞争环境以及内部环境进行分析研究，为
其他企业营销管理者正确分析公司环境提供参考依据；三是提出符合 MJN 公司
营销现状的合理、有效的全渠道设计，为同行业其他企业在全渠道设计方面提供
了一定的思路以及决策支持。 
 
 
关键词：STP；营销战略；全渠道 
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Abstract 
In recent years, the government is regulating strictly to the domestic production 
of infant milk formula (IMF), so the marketing environment of (IMF) industry is 
significantly changed. The IMF market demand is large though, and due to the 
national universal two-child policy, the market sizeof IMF will be further expanded. 
And the consumer purchasing behavior is changing base on new technology of 
MobileInternet.  
This study first reveals the significance of the current MJN company carrying out 
the Omni-Channel design, and systematically introduces the development of the basic 
theory of marketing, STP theory, and the relevant theory of marketing channels.。Then 
it introduces the development status of domestic infant milk powder industry, as well 
as the MJN Company’s development and marketing status, analysis MJN Company’s 
current issues ofIMF business operation. The marketing strategy of MJN Company is 
summarized based on the company’s STP analysis, e.g. the market segmentation, 
target market and market positioning. Then, according to the marketing strategy,   it 
proposed MJN Company’s Omni-Channel design, including the entity marketing 
channels, e-commerce channels, mobile-commerce channels and service support, try 
to find the key issues and solutions of MJN company from the above dimension. 
The value of this research is: 1, It solve the practical problems of MJN company 
in marketing management according to the related theories, made the guiding role of 
academic theory in enterprise management. 2, It analyzes the competition 
environment and the internal environment of MJN company, and provides reference 
for the marketing managers of other enterprises.3, It is proposed a reasonable and 
effective Omni-Channel design for the company , provides the experiences and ideas 
for other enterprises in that industry. 
 
 
Keywords: STP；marketing strategy；Omni-Channel 
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第一章 导论 
1 
第一章 导论 
第一节研究背景和意义 
一、研究背景 
奶粉是将牛奶除去水分后制成的粉末，从而适宜保存。奶粉是以新鲜牛奶或
羊奶为原料，用冷冻或加热的方法，除去乳中几乎全部的水分，干燥后添加适量
的维生素、矿物质等加工而成的冲调食品。奶粉主要由全脂奶粉、脱脂奶粉、速
溶奶粉、加糖奶粉、婴幼儿奶粉和特殊配方奶粉组成①。“民以食为天”，食品安
全长期以来者是关乎国计民生的大事，不仅与老百姓的身健康有关，同时也关系
着社会的稳定发展。在食品行业、企业的发展中，食品的质量好坏、政府的监督
等一直以来都深受国务院及各级政府的重视，同时也是老百姓及社会媒体都较为
关注的社会热点。婴幼儿配方奶粉是一种特殊的奶粉冲剂，是为了满足婴幼儿的
成长需要，而有针对性调配的具有营养补给功能的奶制品。婴幼儿配方奶粉的食
用对象是婴幼儿，一般而言是指 0 至 3 岁的儿童，由于食用对象是受护群体，其
特殊性决定了安全质量至关重要，也使得行业的发展具有一定的特殊性。特别地，
近几年来，由于婴幼儿配方奶粉的质量事故频发，国家对婴幼儿配方奶粉的生产
和销售越来越重视。基于上述背景下，本论文将结合 MJN 公司的全渠道设计展
开研究。 
（一）行业整合是大势所趋 
从 2014 年 5 月国务院总理李克强召开了针对婴幼儿配方奶粉质量安全管控
的常务工作会议，到 2015 年 5 月底，国家颁布对于婴幼儿奶粉行业进行生产许
可重新认证的规定，在短短的一年里，国务院及其他政府部门相继发布十四个专
项文件，对整个婴幼儿配方奶粉行业进行规范和整顿。同年 6 月 13 日，为了推
动乳粉产业不断持续发展，同时，鼓励同行业内企业兼并或重组，提高产业发展
效益，由发改委、食品药品监管总局在内的国家多个部委联合公布了《推动婴幼
                                                             
①王颂萍,任发政,罗洁等. 婴幼儿配方奶粉研究进展[J].农业机械学报, 2014（11）：32. 
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儿配方乳粉企业兼并重组工作方案》。该方案内容表明，通过不断地兼并与整合，
力争在到 2016 年年底初步形成约十家大型婴幼儿乳粉企业，这些企业的年销售
收入超过二十亿元人民币，行业十大品牌企业的行业集中度超过 65%。而到了
2018 年底，力争涌现出三至五家年销售收入能超过五十亿的企业，同时，行业
十大品牌企业的行业集中度达到 80%。这对于整个乳制品行业而言具有巨大的影
响力，将导致未来几年婴幼儿配方奶粉行业的竞争将不断加大，同时，行业里的
企业兼并、重组也将不断深化。作为婴幼儿配方奶粉企业，特别是在中国市场占
据全球重要市场份额的企业，如何有效应对中国的政策变化，保持竞争地位，需
要结合全渠道运营模式创新。 
（二）配方管理更加严格 
我国对婴幼儿配方奶粉企业配方的管理，主要是按照备案制，而在 2015 年
10 月 1 日即将实施的新《食品安全法》采用注册制，对婴幼儿配方奶粉的配方
管理有了新的规定，即对于婴幼儿配方奶粉的产品配方，必须在国务院食品药品
监督管理部门进行配方注册。同时，要求婴幼儿奶粉企业不能用同一配方生产不
同品牌的奶粉。根据新《食品安全法》对婴幼儿配方奶粉配方的管理，国家食品
药品监督管理总局起草的《婴幼儿配方乳粉产品配方注册管理办法(试行)》也相
应面世，是对新《食品安全法》相关规定的展开。该《办法》被认为是我国婴幼
儿奶粉配方管理中“最严”管理办法，对国内生产的婴幼儿奶粉具有明确严格的
规定。比如，一个产品配方只能生产一种产品、标签需标注真实产地；对乳粉配
方进行注册等。同时，新修订的食品安全法在婴幼儿配方奶粉生产领域的监管修
正了多项规定，包括“不得以分装方式生产婴幼儿配方乳粉”、“对婴幼儿配方奶
粉的配方实行注册管理”等要求。 
（三）网络时代新的机遇 
由于网络信息和移动互联网技术的发展，新的购物方式、服务方式已深刻地
改变了人们的生活，越来越多人们习惯在网上购物平台购买商品和服务。消费者
需求的变化正深刻地影响着各个行业的发展，对于婴幼儿配方奶粉行业而言也是
如此。据统计 2014 年中国婴幼儿奶粉线上渠道交易规模为 173.8 亿元，线上渗
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